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i Universidad e de Buenos Aires, Argentina 
1. Introducción 
)á1:~ ste siglo que prácticamente está lle~ 
{.,. gando a su fin se ha caracteri;ado 
:.,,, ... ,.. casi exclusivamente por la búsque~ 
da incesante y hasta por momentos apasio~ 
nada del progreso y el desarrollo. Este 
desarrollo se enmarca indudablemente den~ 
tro del campo socio~económico; así las na~ 
dones altamente industrializadas llegaron 
a una etapa de consumo masivo y paralela~ 
mente se convirtieron en el arquetipo al cual 
todos los países desean llegar. 
La evolución alcanzada permitió en 
términos globales mejorar las condiciones 
de vida de la humanidad; poniendo a dis~ 
posición de amplios sectores de la pobla~ 
ción toda una gran gama de artículos 
manufacturados a precios accesibles, con 
una producción cada vez mayor y a menor 
costo; creando de esta forma un campo la~ 
boral más amplio aunque más especializa~ 
do y como resultado buscado un mayor 
número de consumidores. 
Estos últimos se convirtieron en el 
eje central de las sociedades modernas, y 
es en torno a su figura que se estructura la 
"sociedad de consumo" en la cual se ven 
potenciadas necesidades ficticias que sirven 
de sustento para la retroalimentación del 
sistema.1 
Posteriormente la necesidad casi im~ 
periosa de mantener los niveles razonables 
de demanda incentivó la producción de bie~ 
nes perecederos; alentada por la publici; 
dad y nuevas técnicas de comercialización 
que asociaban la felicidad al consumo; de 
tal modo los términos del crecimiento tan; 
to social como individual se ven agotados 
en aquellos, presupuestos fundamentales; 
"expansión industrial y acceso masivo al con; 
sumo". 
El concepto de desarrollo como re; 
sultado de la modernización no es novedo; 
so; tiene su origen en los países del 
occidente europeo en la época "post~me; 
dieval", la modernización es difundida bajo 
1. GHERSI; Carlos, Lima Marques, Zentner, Weingarten, Vergara, Lovece, Benitez:"Derechos y Responsabilidades de las Empre-
sas y Consumidores" Ed.Organización Mora Libros, Bs.As julio 1994, pág.33 y sig. 
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la idea de "procesos contínuos de cambio en la 
estructura de la sociedad"1 es obvio entonces 
que estas constantes mutaciones van des, 
encadenando comportamientos sociales 
que finalizan indefectiblemente en proce, 
sos de masificación. 
Resulta innegable el papel primordial 
que ha desarrollado la publicidad dentro de 
estos procesos de masificación de la con, 
ducta, potenciando la imágen y siendo pre, 
ponderante en la creación de la figura del 
"hombre consumidor"; el mensaje subliminal 
que contiene el anuncio publicitario como 
metodología inductiva está orientado ha, 
cia una sola meta; la suspensión del subde, 
sarrollo, creando una expectativa de notorio 
mejoramiento de la calidad de vida.3 
Es através del aviso publicitario con 
el cual se sensibiliza al receptor del mensa, 
je y se le crea una sensación de situación 
ideal o estado de bienestar que devendrá 
con el goce de ciertos y determinados pro, 
duetos o servicios; en virtud de los cuales 
podrá escapar al subdesarrollo y esta aspi, 
ración individual es inmediatamente trans, 
mitida al grupo familiar y al contexto social. 4 
Observamos así que el consumidor 
no solo es inducido por medio de la publi, 
ciclad a consumir un determinado produc, 
to o servicio sino que también se le crea al 
receptor del mensaje publicitario un con, 
junto de necesidades anexas y 
subconcientes que permanecerán latentes 
hasta el momento en el que surgirán como 
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consecuencia de haber recibido un estímu, 
lo externo. 
Una vez emplazado el consumidor en 
tal situación tiende a satisfacer sus "necesi, 
dades" en forma permanente y lo hará del 
modo que le resulte más simple y accesible. 
Dentro de este cúmulo de placeres algunos 
evidentes y otros subconcientes, algunos 
imprescindibles otros absolutamente super, 
fluos; encontramos incluídos sin lugar a 
dudas al descanso, al esparcimiento y a la 
recreación. 
Sin embargo no escapa a nuestro co, 
nacimiento que la concreción de este obje, 
tivo absolutamente válido y necesario; -
dada la actual crisis económica;, se ve mu, 
chas veces desplazado como consecuencia 
de la afectación de los recursos i' otrora des, 
tinados a tal fin;, a la satisfacción de nece, 
sidades básicas que anteriormente se 
hallaban cubiertas por una red social mejor 
y más democráticamene estructurada ( vrg. 
salud, educación etc.) que constituía la ca, 
racterística esencial de un Estado Social 
de Derecho hoy desplazado por un criterio 
netamente individualista y competitivo, 
fomentado e incentivado por la 
implementación de las reglas del libre mer, 
cado y por un Estado prescindente y aleja, 
do de los requerimientos sociales. 
La necesidad de descanso y esparcí, 
miento, unida a un menor tiempo vacado, 
nal; junto a un mayor desarrollo turístico y 
a la paralela creación del deseo de búsque, 
2. GUBERN; Román:"La imágen y la cultura de masas" Ed.Bruguera Barcelona 1983,pág.35. 
3. BERNARD; Philipe,"Des instituters incompris" Le Monde 29 de junio 1985. 
4. GHERSI; C: "La reparación del Daño Moral por la frustración de la imágen del Welfare State generada por medio de la publicidad" 
en Responsabilidad por Daños homenaje a Jorge Bustamante Alsina, T.1 Ed.Abeledo Perrot, pág.306. 
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da de modos diferentes de satisfacción, han 
llevado a la aparición de nuevas fórmulas 
vacacionales como la de TIEMPO COM, 
PARTIDO. 
Podemos hablar de un sistema de 
Tiempo Compartido ya que en tal relación 
jurídica intervienen múltiples sujetos y una 
serie de contratos conexados que posibili, 
tan la prestación del serv1c1o 
(V gr,desarrollista, propietario vendedor, 
usuario, comercializadores, administrado, 
res, prestadores del servicio turístico, etc.) 5 
Esta nueva estructura vacacional re, 
sulta ideal para aquellos consumidores que 
no disponen de los recursos suficientes para 
adquirir un inmueble con tal destino y sol, 
ventar los gastos posteriores de manteni, 
miento, como así también para aquellos que 
disfrutan con el cambio permanente de lu, 
gares y con nuevas experiencias. 
El fenómeno de la "multipropiedad" 
como también se lo ha dado en denominar, 
además de interesar como fenómeno jurí, 
dico o social, juega actualmente un impar, 
tante papel en la vida económica, afectando 
a miles de personas lo cual incide en la ne, 
cesidad de reflexión sobre la relación entre 
hecho y derecho, trataremos entonces de 
analizar la metodología utilizada para cap, 
turar el mercado, el sistema de contrata, 
ción empleado y cual es la normativa 
aplicable a la luz del reconocimiento de los 
derechos de los consumidores. 
2. El Fenómeno del Tiempo 
Compartido: 
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El concepto de tiempo compartido o 
multipropiedad, conocido también con el 
término inglés "timeshare o timesharing" es 
relativamente reciente. Hay concenso en 
determinar que fue en Superdévoluy, una 
estación de esquí en los Alpes franceses; el 
lugar en el que se acuñó esta noción en el 
año 1965 utilizándose por aquella época 
como eslogan propagandístico "no alquile 
la habit(!ción, compre el hotel; es menos 
caro" 
Casi contemporaneamente se creó 
en Suiza la firma Hapimag que ofrecía a la 
venta el "timesharing" en forma de 
cuotapartes de sociedad ofreciendo un de, 
recho temporal de uso de una de sus pro, 
piedades de vacaciones.6 
Este nuevo concepto en desarrollo no 
tuvo en Europa el éxito previsto, pero al, 
canzó un auge inusitado en los Estados 
Unidos a partir de los años 1970, más exac, 
tamente en el Estado de Florida, en el cual 
el sector inmobiliario tradicional atravesa, 
ba una dura crisis a consecuencia de haber 
padecido un período inflacionario; lo que 
favoreció la venta de inmuebles en forma 
fraccionada o en pequeños trozos; en otros 
términos; la copropiedad compartida en el 
tiempo.7 , 
5. MARINO DE LLANA;V: "El fenómeno de la Multipropiedad en nuestro ordenamiento jurídico" Rev. Tapia Publicación para el 
Mundo del Derecho N2 87 Marzo/Abril1996 pág.69 y sig. 
6. Comisión de Comunidades Europeas Propuesta de Directiva del Consejo Relatuiva a la Protección de los adquirentes en los 
contratos de utilización de bienes inmuebles en régimen de disfrute a Tiempo Compartido.Rev. Estudios sobre Consumo E d. Tecnos 
SA.N225 Dic. 1992 
7. A inicio de los años 80 existían 506 realizaciones de timeshare en el mundo, y alrededor de 155.000 propietarios habían compra-
do unos 100.000 intervalos por una suma global de 490 millones de dólares cuyo valor promedio era de u$s 3.267. En 1990 el 
número de propietarios alcanzaba la suma de 1.800.000 y el volúmen de negocios era de 3.000 millones de dólares. Fuente 
Informe de The Worldwide Resort Timesharing lndustry 1990.Washington DC. 1991. 
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Si tomamos en consideración que 
este fenómeno es muy complejo y muy 
diversificado en la práctica, y que la mayo, 
ría de los países no poseen una legislación 
específica al respecto, (el nuestro no es una 
excepción a la regla) no resulta fácil dar una 
definición que pueda circunscribir perfec, 
tamente este fenómeno. 
El tiempo compartido es por natura, 
leza, uno de los ejemplos característicos de 
transacciones transfronterizas, cuyas 
implicancias dependen específicamente del 
lugar en el cual se perfeccionó el contrato. 
Se trata de un contrato por el cual 
una de las partes se obliga a dar el uso y 
goce por uno o más períodos al año de una 
unidad habitacional con finalidad vacado, 
nal con los muebles de los que está provis, 
ta y los espacios y cosas de uso común; (o 
en su caso de bien mueble yate, velero, casa 
rodante) obligándose además a la presta, 
ción de servicios sean dependientes o in, 
dependientes del uso y goce de las cosas y 
además al estableciemiento de un régimen 
apto para la administración y gestión del 
conjunto, y la otra se obliga a pagar un pre, 
cio cierto en dinero, más el pago periódico 
de cuotas de mantenimiento reparación y 
mejoras.8 
Es de destacar que en la definición 
solo se hace referencia a dos de los sujetos 
principales intervinientes en la operación 
comercial; pero la práctica negocia! indica 
que tal negocio jurídico no es bilateral sino 
multilateral, ya que encontramos una serie 
de contratos o relaciones jurídicas conexas 
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durante todo el iter contractual que resul, 
tan imprescindibles para la correcta presta, 
ción de la obligación principal. 
3. El Proceso de introducción 
del servicio en el mercado: 
El estudio del comportamiento del 
consumidor y el conocimiento de sus nece, 
sidades es una cuestión básica y un punto 
de partida inicial para que las empresas 
puedan implementar con eficacia todas las 
acciones tendientes a la conquista del mer, 
cado. A tal fin se han desarrollado técnicas 
especificas (algunos autores hablan de un 
sistema de pensamiento y hasta de una 
filisofía) como el "marketing" a través del 
cual se le imprime un carácter propio a to, 
das las actividades desarrolladas por la em, 
presa u organización en el intercambio. 
Desde el punto de vista de los estu, 
diosas el comportamiento de los consumí, 
dores ha sido tema de análisis desde hace 
bastantes años; determinar de que modo las 
personas asignan los escasos recursos de los 
que disponen en la adquisición de produc, 
tos o servicios para satisfacer sus necesida, 
des o deseos ha sido motivo de desvelo para 
los mercadólogos. 
3.1. El marketing: 
El concepto de marketing ha ido evo, 
lucionando desde una primera fase en la 
cual se lo denominó "marketing pasivo" 
contemporáneo a la Revolución Industrial; 
pasando por una segunda fase denominado 
"marketing de promoción y organización" 
8. TRANCHINI DE DI MARCO,M;"Tiempo Compartido. Consideraciones sobre el Proyecto de Ley sancionado por el Senado de la 
Nación" Lley N2 124 julio 1996. 
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nacido paralelamente al proceso de produc, 
ción en masa, llegando a una tercera fase 
que encuentra su desarrollo desde los años 
50 hasta nuestros días que se denomina 
"marketing activo estratégico" a través del 
cual se intenta adecuar la producción a las 
necesidades del mercado, y, por último una 
cuarta fase aún en estado de gestación, en 
la cual existe una marcada tendencia hacia 
un "marketing social" con compromiso éti, 
co, económico, ecológico; de calidad de 
vida, preservación del medio ambiente, etc. 
En los últimos años este término ha 
adquirido popularidad ; y sintéticamente 
podemos definirlo como el proceso respon, 
sable de la indentificación, previsión, y sa, 
tisfacción de las necesidades , , del 
consumidor.9 Algunos autores como Joao 
Loureiro lo definen como el conjunto de 
actividades y operaciones que suceden des, 
de la creación de un producto o servicio 
hasta su destrucción ( tiempo de vida útil) 
por el consumidor final. 10 
La función del marketing es realizar 
un pormenorizado análisis e investigación 
; , antes de la creación o fabricación del pro, 
dueto o servicio ,; de las necesidades, gus, 
tos deseos y posibilidades del mercado a 
conquistar ; luego de la fabricación se dise, 
ña la estrategia para su colocación y una 
vez realizada la venta las acciones del mar, 
keting continúan en el sentido de propor, 
donar al consumidor el pleno goce del bien 
o servicio adquirido, estableciendo las es, 
trategias de garantía y asistencia técnica. 11 
9. STAPLETON, Jhon; "Marketing" Ed.Presen~a Lisboa 1988. 
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Una de las funciones del martketing 
es analizar los factores determinantes de la 
demanda para modificar actitudes y com, 
portamientos que induzcan hacia la com, 
pra efectiva del bien o servicio; debe 
tomarse en consideración, que de hecho, 
es mayor la cantidad de consumidores que 
no son clientes que los que sí lo son. 
3.2. La captación del 
consumidor: 
Según Chias el proceso de creación 
de un servicio consta de cuatro fases; la pri-. 
mera denominada de conceptualización del 
servicio que en términos estratégicos de ne, 
godos es equivalente a la ecuación produc, 
to,mercado, la segunda de estructuración 
en la cual se concreta lo que se va a ofertar 
y en la forma en que se hará, una tercera 
fase la de comercialización del servicio que 
aborda los aspectos específicos de precio, 
intermediación, comunicación etc. ; y por 
último la cuarta fase denominada de pres, 
tación aquella en la cual se produce la apa, 
rición del clien~e y se realiza la producción 
y posterior consumo del servicio.12 
No resulta trascendente para este 
estudio determinar cual ha sido la estrate, 
gia empleada por el marketing para la in, 
traducción en el mercado de este sistema 
vacacional; lo cierto es que el Tiempo Com, 
partido es una realidad y que el sistema de 
ventas empleado es similar para la mayoría 
de las empresas que se dedican a este serví, 
10. LOUREIRO, Joao M;"Direito do Marketing e da Publicidade" Ed.Semanario. Lisboa 1985. 
11. VILA{(A LOPES,María E; "O Cnsumidor e a Publicidade" Rev. Direito do Consumidor N21 Ed.Revista Dos Tribunais pág. 149 y 
sig. 
12. SALVADOR, MOLLA, BIGNE; "Introducción al Marketing" Ed.Mc Graw- Hilllnteramericana de España S.A. 1994, pág. 162. 
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cio, tanto en el ámbito nacional como en el 
internacional; no olvidemos que estas or, 
ganizaciones son una demostración palpa, 
ble de que el concepto de "aldea global" no 
es una utopía. 
Existen en esta relación jurídica múl, 
tiples vínculos negociales con diferentes 
sujetos que asumen obligaciones y adquie, 
ren derechos; que serán cumplidos y goza, 
dos respectivamente tanto en el ámbito 
local como en el exterior. 
El sistema utilizado para la captación 
del consumidor plantea una relación direc, 
ta con el paseante desprevenido en espe, 
cial en aquellas zonas turísticas en las cuales 
las empresas que se dedican a esta activi, 
dad poseen algún complejo vacacional; u ti, 
lizando un método de ventas especialmente 
agresivo, engañoso e inoportuno que po, 
dríamos calificar minimamente de desleal. 
La fórmula más común para captar 
la atención de los consumidores es a través 
de la oferta de premios sumamente intere, 
santes; una vez que se logra interesar a los 
potenciales consumidores, es el momento 
de explicarles que para acceder a todo este 
cúmulo de premios es necesario que cum, 
plan con ciertos requisitos especiales, (vgr. 
poseer tarjeta de crédito, en algunos supues, 
tos se requiere una edad mínima determi, 
nada, tener pareja etc) de esta forma se le 
crea al futuro cliente una imágen de exclu, 
sividad y pertenencia a un grupo selecto que 
lo posiciona entre unos de los pocos mun, 
dialmente elegidos. 
Luego se lo invita a uno de los loca, 
les de venta y allí se le pseudo,informa en 
primer término sobre las ventajas del siste, 
ma, cuales serán los beneficios de adherirse 
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al mismo y en forma superflua cuales ha, 
brán de ser las condiciones de la contrata, 
ción, todo esto acentuado y enfatizado con 
el recorrido de las instalaciones, por videos 
en los que se muestran otros complejos tam, 
bién destinados al intercambio vacacional 
situados en medio d~ paisajes paradisíacos 
y por folletería de exelente impresión. 
Si bien se aclara constantemente, 
que no es necesario adquirir el servicio, 
dentro de la práctica habitual el consumi, 
dor puede llegar a encontrarse con sorpre, 
sas desagradables, como por ejemplo el 
débito en sus tarjetas de crédito de los 
"vouchers" firmados como garantía, cuan, 
do el premio al que se hizo acreedor es una 
estadía en uno de los complejos turísticos 
de la cadena en cuestión y a pesar de todo 
el bombardeo publicitario al que es someti, 
do no adhiere a este servicio vacacional. 
O lo que resulta peor aún cuando 
descubra que el contrato por él firmado no 
solo no es de compraventa en los términos 
tradicionales que el consumidor reconoce, 
sino, que está asociándose a una sociedad 
civil y asumiendo todas las obligaciones le, 
gales que esto conlleva. 
4. La protección de los 
Derechos de los 
Consumidores: 
Este fenómeno de tiempo comparti, 
do, multipropiedad o time sharing no cuenta 
con legislación propia lo que nos obliga a 
forzar las instituciones vigentes para 
tipificarla entre nuestras figuras jurídicas .. 
Si bien existen algunos proyectos al 
respecto, estos se centran más en determi, 
nar la naturaleza jurídica del derecho ad, 
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quirido;, si estamos frente a un derecho real 
(propenden a la creación de un nuevo de, 
recho real) o a un derecho personal;, y se 
le presta muy poca atención al sistema de 
contratación con la cual se comercializa el 
servico y a la poco ética forma de 
publicitario. dejando de tal modo a los con, 
sumidores librados a su propia suerte. 
4.1. El deber de información: 
El deber de información reviste im, 
portancia durante toda la relación contrae, 
tual , como elemento determinante del acto 
voluntario en la etapa previa a la concre, 
ción del contrato, y durante la ejecución 
del mismo como generadora de la confianza 
que desde un punto de vista netaciente 
economicista se traduce en un ahorro de 
recursos que de no mediar tal confianza 
deberían ser asignados al control de la rela, 
ción jurídica entablada. 
Esta es una obligación que pesa so, 
bre la empresa en virtud de la natural si, 
tuación de desnivel exitente entre las partes 
contratantes (empresa, consumidor) y que 
tiene como finalidad restablecer la situación 
de igualdad entre ambos. y se contuituye 
en una manifestación del deber de buena 
fe. 13 
La información es un presupuesto 
indispensable durante la etapa formativa del 
contrato, ya que la ausencia , falsedad o 
deficiencia de la misma , influye como ele, 
mento determeninante en la formación de 
la voluntad y en la prestación del consenti, 
miento y pone en manos del co,contra, 
tante más débil la herramienta necesaria 
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para limitar el desequilibrio presente en toda 
relación de consumo, el derecho de infor, 
mación no puede ser cercenado ni limitado 
por que es el único elemento que le permi, 
te al usuario,consumidor defender su liber, 
tad que de hecho ya se encuentra 
condicionada . 
El deber de informar de la empresa 
frente a los consumidores se proyecta du, 
rante toda la relación contractual y debería 
constituírse en una práctica empresarial 
habitual, especialmente al considerar que 
la información resulta un factor determi, 
nante y excluyente para la prevención de 
daños, al permitirle al consumidor una da, 
ra y concreta visualización de los riesgos. 
En los sistemas de venta de tiempo 
compartido existe una deficiencia manifies, 
ta en relación a la información suministra, 
da a los consumidores ( en especial respecto 
del objeto del contrato),que no puede ser 
suplida por la entrega de formularios tipo, 
en los que se les aclara a los mismo cuales 
serán las obligaciones asumidas pero no 
cuales habrán de ser los derechos adquiri, 
dos. 
El modo en el cual debe suministrar, 
se la información; será tomando en consi, 
deración líils posibilidades de comprensión 
de su destinatario, habida cuenta de la dis, 
paridad en' los conocimientos existente en, 
tre los contratantes y aún entre los propios 
consumido~es entre sí. Es en virtud de es, 
tas características que será evaluado el 
cumplimiento o incumplimiento de dicha 
obligación de informar. 
13. GHERSI,C, WEINGARTEN,C, BARBIER, E: "Contratos 2 Problemática Moderna" Ed.Juridica Cuyo Mendoza, agosto 1996 pág.43 
y sig. 
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Esta falla o falta de información se 
constituye en un factor de atribución de 
responsabilidad para las empresas ya que tal 
actitud infringe el deber accesorio de con, 
ducta y es violatoria de la legislación vigen, 
te. 
El derecho de información de los 
usuarios y consumidores se encuentra re, 
conocido en el art. 42 de la C.Nacional re, 
formada en el año 1994,14 por el art. 46 de 
la Constitución de la Ciudad Autónoma de 
Buenos Aires 15 y por el art.4 de la Ley de 
Defensa del Consumidor16 que tomando en 
cuenta los principios seguidos por las legis, 
ladones más modernas impone el deber de 
informar a toda la cadena de producción y 
comercialización de los bienes y servicios. 
4.2. La publicidad, la oferta y la 
información: 
El deber de información en los tiem, 
pos que corren se vincula directamente con 
la publicidad que se hace del producto o 
servicio. 
Tanto una como otra ejercen influen, 
cia en la formación del contrato pero res, 
ponden a objetivos diferentes; mientras que 
la publicidad tiene como fin inducir a la 
necesidad de contratar, la información tien, 
de a explicitar a los posibles contratantes 
sobre las condiciones y características del 
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contrato a realizar, esta no puede provenir 
de la comunicación masiva , caso contrario 
perdería su valor de tal, por lo que en con, 
secuencia debe operar en cada contrato en 
particular. 17 
La publicidad que se haga de deter, 
minados productos o servicios, encuentra 
su límite a partir de la sanción de la Ley de 
Defensa de los Consumidores , por cuanto 
se considera que la publicidad cumple una 
función de oferta contractual , y como tal 
vincula obligatoriamente a quien la formu, 
la, quedando de esta forma protegidos los 
consumidores quienes tienen derecho a 
exigir que se cumpla con lo publicitado, en 
mérito a la confianza que el anuncio publi, 
citaría generó en ellos. (arts. 7 y 8 Ley 
24.240.) 
Asimismo pensamos que si bien el 
art. 8 de la Ley 24.240 habla de las precisio, 
nes publicitarias, es decir de la información 
vertida en la publicidad, todo el entorno 
que forma parte del anuncio publicitario y 
que no es una precisión pero que constitu, 
ye un marco adecuado para hacer aún más 
creíble la información publicitariamente 
brindada, también integra la oferta por apli, 
cación del art. 1198 del Cod. Ci.vil y el pfin, 
cipio general de la buena fe, adoptar una 
postura contraria nos llevaría al supuesto 
de dejar sin protección al usuario del serví, 
14. Art 42 CN:"Los consumidores y usuarios de bienes y servicios tienen derecho en la relación de consumo a la protección de su 
salud, serguridad e intereses económicos, a una información adecuada y veraz, a la libertad de elección y condiciones de trato 
equitativo y digno( ... )." 
15. Art. 46 CCABA:"( ... ) Protege la salud, la seguridad y el patrimonio de los consumidores y usuarios, asegurándoles trato equitativo, 
libertad de elección y el acceso a la información transparente, adecuapa, veraz y oportuna,( ... )" 
16. Art.4 LDC:"Quienes produzcan, importen, distribuyan o comercialicen cosas o presten servicios, deben suministrar a los consumi-
dores o usuarios, en forma cierta y objetiva información veraz, detallada, eficaz y suficiente sobre las características esenciales de 
los mismos." 
17. LORENZETII,R;"EI deber de información y su influencia en las relaciones jurídicas".LL 1990-B-996. 
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cio, ya que toda publicidad que no contu, 
viese precisiones dejaría de constituírse en 
oferta y esta obviamente no ha sido la in, 
tendón del legislador y tampoco es el 
lineamiento seguido por las normas del con, 
sumidor más avanzadas. 
Un párrafo especial merece el siste, 
ma de premios utilizado para la venta, pre, 
visto específicamente en el art. 1 O de la Ley 
22.802 de Lealtad Comercial. 
Dicho precepto legal veda el ofrecí, 
miento o entrega de premios o regalos en 
razón ya sea directa o indirecta de la com, 
pra de mercaderías o la contratación de ser, 
vicios cuando dichos premios o regalüs-~stén 
sujetos a la intervención del azar. El funda, 
mento de tal disposición es evitar la distar, 
sión que éstas técnicas generan en el 
público, al producir una disociación entre 
las características propias del servicio y el 
aleatorio beneficio accesorio que se brinda. 
Sin embargo el ineficiente control 
administrativo hace que los consumidores 
observemos perplejos una proliferación de 
estas técnicas; en lugar de asistir a la erra, 
dicación definitiva de estas prácticas, que 
sólo buscan capturar al consumidor median, 
te el artilugio y el engaño. 
El sistema de promoción de bienes y 
servicico en base al lema "sin obligación de 
compra" utilizado ;,cabe la aclaración,; no 
solo por las organizaciones que se dedican 
a la comercialización de este sistema vaca, 
cional, sino por un sinnúmero de empresas 
que abarcan la más variada gama de pro, 
duetos y servicios se constituye en la prác, 
tica en un verdadero fraude a la ley vigente. 
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4.3. Legislación Comparada: 
No existe en términos generales en 
los países miembros de la Comunidad Eco, 
nómica Europea legislación específica so, 
bre el timesharing o tiempo compartido 
salvo tres excepciones ( Francia, Grecia y 
Portugal) en estas normas se le dedica un 
acápite específico a la publicidad y a la in, 
formación. 
La ley francesa Nº 86,18 del 6 de 
enero de 1986, especifica que en cual, 
quier documento en que se registre la ad, 
quisición de partes o de acciones de 
sociedades reguladas por la Ley, deberá apa, 
recer claramente que dicha adquisición 
contiene unicamente la cualidad de "aso, 
ciado" y no la de "propietario del inmueble". 
En cualquier publicidad realizada, 
recibida o percibida en Francia cualquiera 
que sea su forma, relativa a las operaciones 
de atribución del timeshares a los asocia, 
dos a los que no se concede ningún dere, 
cho de propiedad, o cualquier otro derecho 
real sobe los inmuebles como contraparti, 
da de su aportación, está prohibido el re, 
curso a cualquier expresión que incluya el 
termino de "propietario" para calificar la 
cualidad de los asociados (art. 33). Toda in, 
fracción a esta disposición se considerará 
publicidad 'engañosa y puede dar lugar a una 
acción de suspensión y/o a una sanción pe, 
nal (art. 44 de la Ley de 2 7 de diciembre de 
1976.) 
Grecia fue uno de los primeros paí, 
ses europeos en regular el timeshare, prin, 
cipalmente mediante la Ley 1.652, del30 
de octubre de 1986, sobre "el contrato de 
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arrendamiento a tiempo repartido y la re, 
gulación de las cuestiones relativas" y la 
Orden Ministerial del 15 de diciembre de 
1987 sobre "la atribución de viviendas tu, 
rísticas en régimen de arrendamiento a 
tiempo compartido". La normativa hace 
especial referencia a la obligación de la 
empresa de suministrar a los consumidores 
una información adecuada y veraz. 
El tercer Estado y en el cual puede 
afirmarse que el tiempo compartido está 
sólidamente implantado es Portugal; que fue 
el primero en tener una regulación especí, 
fica calificándolo de "derecho de habitación 
periódica" ( direito de habita~ao periodica). 
Como en otros Estados del continente el 
número de derechos reales quedaba limita, 
do por la Ley y solo podía ser ampliado 
mediante otra ley, a lo cual se procedió en 
1981 mediante el Decreto,Ley Nº 355/81 
del 31, 12,81, modificado por el Decreto, 
Ley 368/83 que determinaron la existencia 
de este nuevo derecho real. Las lagunas 
importantes de las cuales adeolecían estas 
normas fueron subsanadas por el Decreto, 
Ley Nº 130/89. 
En lo relativo a la publicidad y a la 
información, se dispone. que cualquier pu, 
blicidad en cualquier material de promo, 
ción debe contener una serie de 
informaciones precisas especialmente: des, 
cripción inmobiliaria, fecha de apertura, 
características de la unidad de alojamien, 
to, etc. 
No podrá realizarse ninguna publici, 
dad o promoción relativa al tiempo com, 
partido en tanto no haya sido 
definitivamente aprobado el proyecto por 
las instancias competentes (arts. 33 y 34), 
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ningún documento ni aún el contrato po, 
drá utilizar el término "propietario" o cual, 
quier otra expresión que pueda inducir a 
error al comprador (art.31). 
Esta norma avanza sobre una alter, 
nativa poco estudiada en nuestro ámbito 
que es el "plazo , período o tiempo de re, 
flexión" regulado por el art 34la Ley 24.240 
y al cual le dedicaremos un párrafo espe, 
cial. 
La Comisión de las Comunidades 
Europeas en el informe presentado en Bru, 
selas el 24 de julio de 1992 destacaba 
que:"( ... ) Se ha tomado conocimiento de 
la situación en la que se encuentra el con, 
sumidor en el ámbito de la multipropiedad, 
por las numerosas quejas que se le han diri, 
gido, ya sea en forma directa por los pro, 
píos afectados, o bien indirectamente a 
través de otras instancias, princialmente el 
Parlamento Europeo. Estas quejas hacen 
referencia a: 
l,, Utilización de técnicas de venta 
de un carácter agresivo ,o que utilizan mé, 
todos psicológicos de presión, ante las que 
el consumidor, al no haber previsto de nin, 
gún modo la situación, se encuentra des, 
prevenido, viéndose prac ticamente 
obligado a firmar un contrato sin habérsele 
dado la posibilidad de reflexionar previa, 
mente sobre el mismo. Entre estas técnicas 
pl,leden señalarse las siguientes: 
, Invitación a reuniones de presen, 
tación de las que se precisa vagamente el 
objetivo y en las que el vendedor , que por 
lo general evita utilizar el término 
"multipropiedad" o "timeshare", controla 
totalmente la situación. 
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, Regalos no encargados que impli, 
can a menudo un gasto inesperado para el 
adquirente potencial. 
, Amenazas del tipo "esta oferta ya 
no será posible mañana por lo que debe ud. 
firmar ahora mismo". 
2.' La utilización de una publicidad 
que da al consumidor una información en, 
gañosa o cuanto menos incompleta sobre 
la realidad que se le ofrece. Es el caso de 
este tipo de publicidad que hace pensar al 
consumidor que ha adquirido un derecho 
real, por ejemplo, que se ha convertido en 
propietario, cuando en realidad la legislación 
no contempla esa forma de acceso a l\1- pro, 
piedad, o bien el caso de la publicidad que 
hace creer al consumidor que puede cam, 
biar o vender facilmente su dercho de 
multipropiedad en una bolsa de intercam, 
bio o de reventa. 
3.' La impotencia de las autoridades 
públicas para controlar las actividades de 
un sector importante de la industria del 
timeshare que tiene a menudo sede en un 
paraíso fiscal ( ... )" 
Tomando en cuenta este informe de 
la Comunidad Europea vemos que las prác, 
ticas y técnicas de venta utilizados para la 
captura del consumidor incauto no nos re, 
sultan desconocidas, son las mismas tanto 
en los países centrales como en los 
perisféricos. 
4.4. La Contratación por 
Adhesión: 
N o creemos necesario profundizar en 
este trabajo respecto de las tipologías con, 
tractuales que conviven actualmente en 
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nuestro Derecho, básicamente nos encon, 
tramos con dos modelos : el de negociación 
individual regulado por el Cód. Civil pro, 
dueto del liberalismo político y económico 
imperante en la época de su redacción; y el 
contrato de adhesión resultante del cam, 
bio económico y sociológico producido por 
la aparición de la "sociedad de consumo" y 
que encuentra regulación en la Ley de De, 
fensa del Consumidor .. 
La masificación y la desper, 
sonalización en las contrataciones han pro, 
vacado -que el tradicional contrato de 
negociación individual haya sido 
sustituído hoy en día por la contratación 
estandarizada o por adhesión. 
Este tipo de contratación supone 
una restricción en la libertad dentro del 
contrato, por cuanto una de las partes, la 
económicamente más fuerte, predispone las 
cláusulas que constituyen las bases del 
acuerdo sin que la otra pueda discutir su 
contenido, quedándole sólo la posibilídad 
de optar entre aceptarlas o rechazarlas 
unicamente. 
Desde esta óptica el contrato no es 
el resultado de un consentimiento libremen, 
te prestado por sujetos en situación de igual, 
dad, como ocurría en la contratación 
individual, 'sino que responde a una impo, 
sición unilateral de voluntad del más fuer, 
te sobre el más débil. En estas condiciones 
no podemos hablar de consentimiento en 
los términos tradicionales sino de un asen, 
timiento. 
La explotación del recurso turísitico 
mediante el sistema de tiempo compartido 
se realiza en base al modelo de contrata, 
ción por adhesión, las empresas predispo, 
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nen las condiciones contractuales en for.-
mularios.-tipo18 y el consumidor no puede 
discutir ninguna de las cláusulas quedán .. 
dole únicamente la libertad de determinar 
si contrata o no, y ,como agravante, talli .. 
bertad se encuentra restringida por el aco .. 
so publicitario. lo que opera como elemento 
limitativo de la voluntariedad del acto. 
La Ley 24.240 de Defensa del Con .. 
sumidor regula lo concerniente al contrato 
de adhesión, dicho plexo normativo esta .. 
blece que sin perjuicio de la validez del 
contrato se tendrán por no convenidas las 
cláusulas que desnaturalicen la obligación, 
o sean limitativas de la responsabilidad, las 
que establezcan la inversión de la carga de 
la prueba en perjuicio del consumidor, y 
aquellas que le impongan la restricción de 
sus derechos. 
Razón por la cual cualquiera de es .. 
tas clausulas consideradas abusivas que se 
encuentren insertas en un contrato de 
"multipropiedad" o "tiempo compartido" 
carecerán de eficacia. 
Y en aquellos supuestos en que el 
oferente viole el deber de buena fe en la eta .. 
pa previa a la conclusión del contrato, o 
en su celebración o transgreda el deber de 
información , o la legislación de defensa de 
la competencia o de lealtad comercial, el 
consumidor tendrá derecho a demandar la 
nulidad del contrato o la de una o más cláu .. 
sulas. (art. 3 7 in fine) 
Leyendo este último párrafo podemos 
concluir que nunca ningún sistema de ven .. 
tas podrá constituirse en una violación más 
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flagrante a la norma vigente como lo es el 
implementado por el sistema de Tiempo 
Compartido; ante la escalofriante pasividad 
de lo órganos administrativos de contralor. 
Organos administrativos a los que la 
ley 24.240 (art.41) les-otroga competencia 
y que deberían vigilar que los contratos de 
adhesión no incluyeran cláusulas abusivas 
como las previstas en la norma, como así 
tampoco en los contratos hechos en formu .. 
larios o reproducidos en series cuando di .. 
chas cláusulas hayan sido redactadas 
unilateralmente por el proveedor de la cosa 
o servicio. 
S. Los plazos de reflexión: una 
medida preventiva ' 
Cuando nos enfrentamos a alguno de 
los conflictos a los cuales hicimos referen .. 
cia anteriormente la solución más frecuen.-
te en mérito a la protección de los derechos 
del consumidor engañado, es el remedio a 
posteriori , nulidad de cláusulas abusivas, 
nulidad o anulabilidad del contrato, respon .. 
sabilidad civil, daños y perjuicios, pero el 
Derecho de Consumo preve ciertos meca .. 
nismos que operan con carácter preventi.-
vo, y que permiten evitar que el daño 
acaezca. 
La utilización del "elemento sorpre .. 
sa" tan defendido para las operaciones mi .. 
litares, no es aplicable a las relaciones de 
consumo. La razón de este impedimento 
está dada en que es una de aquellas formas 
de agresión que " se incrementa a medida 
que se desarrolla la sociedad de la abun .. 
18. DE FILIPPO, M; "Tiempo Compartido.Derechos de Propiedad Involucrados" LL 1985-D-1048. 
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dancia" es considerada una demostración 
de práctica agresiva y por consiguiente des.-
leal, utilizada por los comerciantes para 
obligar a los consumidores a celebrar con .. 
tratos que no siempre le son beneficiosos.19 
Las ofertas hechas fuera del estable .. 
cimiento comercial se fundan 
específicamente en el efecto sorpresa, que 
coloca al consumidor en una situación de 
desventaja que impide un ejercicio com .. 
parativo, limitando su posibilidad de elec .. 
ción y restringiendo su facultad de reflexión, 
sometiéndolo a una presión oral metódica .. 
mente planificada por la empresa.20 
El período de reflexión o posi~ilidad 
de revocación de la aceptación es un' insti .. 
tuto que tiende a la protección del consu .. 
midor sorprendido en su buena fe, y que se 
encuentra regulado en las leyes de defensa 
de los consumidores más avanzadas. 
Afirma Carbonier que el consenti .. 
miento dado por el consumidor ya no es 
suficiente, es necesario entonces que se lo 
de la posibilidad de pensar o reflexionar 
sobre ello. 21 
Se discute especialmente en la doc.-
trina internacional ;.-para lograr encuadrar 
e este instituto.-; las diferentes teorías lega .. 
les sobre la conclusión del contrato; algu .. 
nos recurren al concepto de contrato bajo 
condición a término, en tanto que otra pos .. 
tura se basa en la teoría alemana de 
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Punktation o de la formación sucesiva del 
contrato, según la cual el contrato no se 
cierra instantáneamente sino que es el re .. 
sultado de una serie de negociaciones 
contínuas, y la conclusión de la relación 
jurídica se produciría exactamente después 
de trans·curridos los plazos de reflexión es .. 
tablecidos por las normas ( 5 o 7 días son 
los más frecuentes) por lo que la utilización 
por parte del consumidor de su derecho a 
retractación, no minaría la fuerza vinculante 
del contrato dado que este todavía no se 
habría formado. 22 
La Ley 24.240 recepta este principio 
preventivo en el art.34; le otorga al consu .. 
midor o usuario el derecho a revocar su 
aceptación durante un plazo de 5 (cinco) 
días corridos contados a partir de la fecha 
en que se entregue la cosa o se celebre el 
contrato, lo último que ocurra, sin respon .. 
sabilidad alguna para él. Esta facultad no 
podrá ser dispensada ni renunciada. 
lmponiéndosele además al empresario la 
obligación de informarle en forma clara y 
notoria al consumidor sobre este derecho. 
Ahora bien, el período de reflexión 
o posibilidad de revocación de la acepta .. 
ción, de acuerdo a lo dispuesto por nuestra 
legislación sería aplicable únicamente a los 
supuestos' de venta domiciliaria, por 
correspondencia,etc23 • Consideramos que 
esta limitación o restricción en lo relativo 
al ámbito de aplicación de este instituto, 
19. CHRISTIANOS,V."Piazos de Reflexión. Una evaluación teórica."Rev. Estudio sobre Consumo Nº 251992,pág.51 y sig. 
20. STIGLITZ,G; "O Dereito Contractual e a prote9fio Juridica Do Consumidor" Rev. do Instituto Brasileiro de Politica E Dereito Do 
Consumidor 1 Pág.184 y sig. 
21. CARBONIER,J; "Droit Civil, Les obligations" vol. IV Nº 18, pto. 5. 
22. IDEM 19. 
23. Igual solución adopta el Código de Defensa del Consumidor de Brasil en su art. 49 
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perjudica a aquellos a quienes la norma pre~ 
tende proteger, por cuanto si el fundamen~ 
to de la existencia del mismo, se basa en la 
falta de posibilidad de reacción del consu--
midor frente al elemento sorpresa con el 
cual se lo agrede, esto mismo ocurre con el 
sistema de ventas del tiempo compartido u 
otros servicios, conel cual también se sor~ 
prende y agrede al consumidor despreve~ 
nido y en estos supuestos no sería aplicable, 
en razón de que mediante diferentes ardí~ 
des se logra que el futuro cliente se dirija a 
un local de ventas sorprendiéndolo de esta 
forma doblemente en su buena fe. 
Creemos entonces que si la idea base 
de un Derecho de Consumo es la protec~ 
ción del minusválido jurídico frente a quien 
impone no sólo las condiciones contractua~ 
les sino que tambien determina estratégi~ 
camente a que sector del mercado dirigirá 
su mensaje, como y de que forma atraerá la 
atención del futuro cliente y cuándo es el 
momento oportuno para capturarlo y sor~ 
prenderlo con ventajas contractuales poco 
claras, no encontramos razón para que este 
período de reflexión no sea analógicamente 
aplicado a las situaciones descriptas aún 
cuando el consumidor formalmente adhiera 
al contrato en un local de ventas y no des~ 
de su propio domicilio. 
Dentro de las directivas dadas por la 
Comisión de Comunidades Europeas en el 
año 1992 que se avocó al estudio de la 
problemática que acarrean a los consumí~ 
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dores la adquisición de una multipropiedad, 
el art. 724 se transformó en el núcleo de la 
Directiva, ya que constituye el método más 
eficaz de lucha contra las técnicas de venta 
especielmente agresivas practicadas hoy en 
día por numerosas sociedades de tiempo 
compartido. 
La ampliación a veintiocho días del 
plazo para que el consumidor pueda ejercer 
su derecho a revocación, en los casos en 
que los contratos de tiempo compartido 
sean relativos a bienes inmuebles situados 
en un Estado miembro diferente al del do~ 
micilio del adquirente, no tiene razón para 
crear incertidumbre en las relaciones jurí~ 
dicas, puesto que las sociedades serias de~ 
dicadas a la comercialización de este 
servicio, pueden perfectamente programar 
dicho plazo, mientras que para el consumí~ 
dor la desición supone la adquisición de 
derechos reales o de disfrute por un tiempo 
prolongado. 
Finalmente en el año 1994 es dicta~ 
da una nueva Directiva Europea en la cual 
se preve. un período de reflexión que va 
desde los diez días a partir de la firma del 
contrato, hasta los tres meses en caso de 
existir deficiencias en la información brin~ 
dada al consumidor. 25 
El período o plazo de reflexión es 
perfectamente aplicable a estos supuesto y 
se constituye en un remedio eficaz frente a 
una política de ventas cada vez más agresi~ 
va y desleal. 
24. Este art. 7 establece Directivas para los Estados miembros como la obligación de información por escrito al adquirente un plazo 
de reflexión de entre catorce a veintiocho días, fijación de plazo de reembolso etc. 
25. Cons, LIMA MARQUES, C;"Contratos de Time-Sharing e a prote<;ao dos consumidores. Critica a o Direito Civil em Tempos pós-
Modernos" Trabajo presentado en el Seminario sobre Derecho y Política de Consumo organizado por el Ministerio de Sanidad y 
Consumo de España, Cartegena de Indias Colombia abril1997. 
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Algunos de los proyectos de Ley de 
Tiempo Compartido otorgan al consumidor 
la facultad de revocación de la aceptación 
dentro de los 5 días, pero están haciendo 
referencia a un precontrato o a una reser~ 
va, mientras que el plazo o período de re~ 
flexión o facultad revocatoria de la cual 
hablamos tiene aplicación directamente 
sobre el contrato. 
6. Conclusiones: 
Indudablemente el tiempo compar~ 
tido o multipropiedad plantea problemas 
prácticos que sólo pueden ser resueltos 
mediante una legislación específica, que 
contemple especialmente el derecho de los 
consumidores a recibir una informa~ión 
transparente, adecuada, oportuna y veraz, 
que regule lo concerniente a la publicidad 
y a las técnicas utilizadas para la venta del 
servicio y que establezca claramente las 
condiciones contractuales y la naturaleza 
del derecho adquirido, para evitar así que 
los más débiles dentro de una relación de 
consumo se vean sorprendidos en su buena 
fe. 
Siendo en la práctica este sistema 
un claro ejemplo de la transnacionalización 
o globalización en la prestación del serví~ 
cio, creemos que no sólo nos hallamos atra~ 
sacios legislativamente a nivel nacional, sino 
que también lo estamos a nivel regional, ya 
que deberíamos considerar la practicidad de 
26. ldem 25. 
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solucionar los conflictos a nivel del 
Mercosur26 por ejemplo mediante directi~ 
vas al estilo de las dadas en el Mercado 
Común Europeo. 
Llevar adelante un criterio de tal 
naturaleza permitiría atacar los problemas 
que presentan estos sistemas vacacionales, 
a los cuales deben enfrentarse los consumí~ 
dores regionales en forma coordinada y ar~ 
mónica , evitando las divergencias entre las 
legislaciones nacionales de los Estados 
miembros. 
La liberalizacción y la globalización 
sumió a las empresas en una competencia 
local e internacional exacerbada, produ~ 
ciéndose un nuevo y acelerado proceso de 
concentración y una falta total de previsión 
y planificación de las inversiones ;los recur~ 
sos invertidos con el único fin de crear nue~ 
vas necesidades y ganar un mejor 
posicionamiento en el mercado, aún utili~ 
zando métodos desleales, nos conducen a 
que tanto en forma individual como social 
se produzca un despilfarro y se dejen de asig~ 
nar recursos a la satisfacción de necesida~ 
des básicas destinándolos ~ gastos 
superfluos, y este comportamiento masivo 
nos lleva a reflexionar respecto de la posi~ 
bilidad de hallarnos en la posmodernidad 
frente a un, nuevo daño social a nivel na~ 
cional e internacional; superador del tradi~ 
cional concepto de daño individual. 
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